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ABSTRACT: The  study  concerns  signs  used  in  marketing  activities  of  Polish  cities.  These 
are  traditional coats of arms, often with rich symbolism and historical  references, and  logos, 
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4.1. Wprowadzenie
W Polsce w 2016 roku było 919 miast. To ośrodki zlokalizowane w różnych wo-




w  nich  symboliki  oraz wielość  elementów  składowych. W wielu  przypadkach 





W ostatnich  latach można zaobserwować nasilający  się  trend polegający na 






systemu  identyfikacji wizualnej. W  opracowaniu  przyjęto  założenie,  że miasta 










4.2. Marketing terytorialny jako kreowanie marki terytorialnej
Marketing terytorialny jako koncepcja działania miasta na rynku stał się już in-
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chowany przestrzennym wymiarem marketingu terytorialnego. Punktem wyjścia 
jest tu przestrzeń zamknięta w administracyjnych granicach (miasto, wojewódz-
two)  lub  je przekraczająca  (krainy geograficzne, obszary gospodarczo-inwesty-
cyjne,  obszary  funkcjonalne).  Problematykę  marketingu  terytorialnego  w  tym 








i  regionalnych.  Podejmuje  się  tu  problematykę  usprawnienia  planowania  prze-
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lepszą pozycję na  rynku,  zyska  trwałą przewagę konkurencyjną wobec  swoich 
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wizualnej to spójny i metodycznie opracowany system wszystkich znaków, po-






4.2.2. Herby jako tradycyjne symbole miast i ich współczesna rola
Herb miasta to reprezentacyjny i rozpoznawany znak urzędowy miasta, symbol 
konkretnego  samorządu  terytorialnego,  a w  szczególności  element  tożsamości. 
Herb miasta  tworzy wizualny  komunikat  jednoznacznie  identyfikujący miasto, 
dlatego ranga i znaczenie tego narzędzia komunikowania wymagają staranności  
i wyobraźni w opisie zasad prezentowania tego znaku (Włoszczyński 2016: 62).









lat prowadzi badania pozwalające na pełniejsze poznanie  lokalnej  i  regionalnej 
symboliki w ujęciu historycznym.
Współcześnie samorządy miejskie ustanawiając herby bez znajomości zasad 
ich  tworzenia  popełniały  liczne  błędy,  z  uwagi  na  początkowy brak  regulatora  












twa (Michta 2000). Herb  jako symbol  i wspomniany element  tożsamości bywa 
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umieszczany w różnych miejscach przestrzeni danego miasta. Z uwagi na  jego 
wysoką  rangę  symbolika herbu  jest  stała,  obwarowana  szczególnym sposobem 
przyjmowania. Herb jako znak urzędowy po zaopiniowaniu przez Komisję He-
raldyczną jest zatwierdzany przez Ministra Spraw Wewnętrznych i Administra-






4.2.3. Logo jako współczesny znak promocyjny
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Miasto poprzez treść logo może pozycjonować się jako miasto nowoczesne, 
nastawione na przedsiębiorczość, lokowanie innowacji, turystykę biznesową czy 














mieszkańców  i  duże  powyżej  100  tys.  mieszkańców. Według  tej  klasyfikacji,  
w badanym okresie (2016) w Polsce było 700 miast małych, 180 miast średnich 
oraz 39 miast dużych. 







mieszczone w  elektronicznym Biuletynie  Informacji  Publicznej,  prowadzonym 
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miast  posiadających  logo  oraz  procentowy  udział miast małych  posiadających 
logo.
Najniższy  odsetek miast  posiadających  logo  zidentyfikowano w wojewódz-
twach:  opolskim  (23%),  mazowieckim  (23%),  świętokrzyskim  (25%),  podla-
skim (28%). Natomiast najwięcej miast posiadających logo znajduje się w woje-
wództwach: pomorskim (71%), śląskim (70%) i dolnośląskim (56%). Możliwym 
wytłumaczeniem  tego  wysokiego  wskaźnika  może  być  fakt,  że  są  to  regiony  














aktywnej  postawy konkurencyjnej wobec  innych miast w  regionie  i  poza  nim, 
jest  próbą  zwiększenia  jego  identyfikacji, wyróżnienia  się  pośród  konkurencji. 










szości  (60–80%) nie posiadają  znaków promocyjnych. Można  spekulować nad  
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Okazuje  się,  że małe miasta  najczęściej  przyjmują  znaki  promocyjne  zupełnie 
nienawiązujące do ich herbów, rzadziej znaki o wysokim podobieństwie, a najrza-
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dziej stosują rozwiązania pośrednie, czyli starają się w zastosowanej symbolice 
delikatnie nawiązywać do  symboliki  herbów. Rysują  się  tu  znacznie ostrzejsze 
tendencje.  Przykładowo,  zdecydowana  większość  małych  miast  województwa 
małopolskiego,  lubelskiego czy łódzkiego przyjęła znaki promocyjne odcinające 
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logo  jest  symptomem aktywności marketingowej miasta  i  krokiem w kierunku 
wykorzystywania nowoczesnych narzędzi do jego komunikowania, to należy jed-
noznacznie stwierdzić, że małe miasta w ⅔ ich nie wykorzystują. 






ły się aktywnością w zakresie pozyskiwania  inwestorów, rozwoju turystyki  itp.  
Duże  i  średnie miasta  oraz małe  położone w  bardziej  zurbanizowanych woje-

































to o  tym, że  śląskie małe miasta podzielone są na  te, które dokonują  śmiałych 
zmian w identyfikacji wizualnej (niskie podobieństwo) oraz na  te, które starają 
się  nawiązywać do  tradycyjnej  symboliki  herbu  (wysokie  podobieństwo). Nie-
co inaczej kształtuje się podobieństwo w kolorystyce, gdzie wyraźnie rysuje się 












Podjęta  problematyka  jest  złożona  i  wymaga  prowadzenia  dalszych  badań  
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